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Les leaders d’opinion sur Instagram et leur rôle dans l’intention d’achat de 
séjours touristiques : Proposition d’un modèle d’influence théorique 
 
Résumé : 
Avec l’avènement des réseaux sociaux et le développement d’Instagram ces dernières années, un nouveau 
personnage clé a vu le jour : l’influenceur. Au regard de son efficacité et de sa capacité de persuasion, de plus en 
plus de professionnels du tourisme font appel à ces leaders d’opinion des temps modernes afin de façonner leur 
image, faire connaitre leurs produits ou encore inciter à l’achat. Instagram est aujourd’hui la plateforme privilégiée 
par les équipes marketing qui lui accordent une importance toute particulière dans leurs actions de mix marketing. 
Le choix desdits influenceurs par ces entreprises revêt d’un caractère crucial dans la réussite de leurs stratégies 
marketing. C’est dans ce sens que la recherche en marketing s’attarde de plus en plus sur les attributs des 
influenceurs et les mécanismes auxquels ils ont recours pour influer sur le processus décisionnel de leurs abonnés. 
Il s’agit là de comprendre le processus qui amène les consommateurs à adopter les séjours touristiques 
recommandés par les influenceurs sur Instagram. L’objectif du présent article est de proposer un modèle 
conceptuel, basé sur le modèle SOR (stimuli – organisme – réponse), qui vise à examiner l’effet des stimuli générés 
par les influenceurs et leurs publications sur l’intention d’achat des abonnés. Ainsi, la présentation visuelle du 
contenu et sa valeur informative sont retenues comme stimuli puissants façonnant la perception que se font les 
abonnés de l’influenceur. Aussi, ce modèle suggère de considérer la crédibilité de l’influenceur et l’homophilie 
perçue entre l’influenceur et son auditoire comme médiateurs dans la relation influenceurs – abonnés. Ce modèle 
global et systémique permet une meilleure compréhension du phénomène d’influence dans un secteur jusqu’à là 
très peu traité par la littérature : le tourisme. 
 
Mots clés: Influenceurs, Instagram, présentation visuelle du contenu, valeur informative du contenu, crédibilité, 
homophilie, intention d’achat, tourisme 
JEL Classification: M31, M37, L83 
Type d’article: Article théorique 
 
Abstract: 
With the advent of social media and the growth of Instagram in recent years, a new key figure has emerged the 
influencer. Due to his effectiveness and his ability to persuade, more and more companies are calling on these 
modern-day opinion leaders to shape their image, promote their products or even encourage customers to buy. 
Instagram is now the preferred platform for marketing teams, who attach a particular importance to this platform 
in their marketing mix. The choice of the influencers for these companies is crucial in the success of their marketing 
strategies. That is why marketing research is increasingly focusing on the attributes of influencers and the 
mechanisms they use to influence the decision-making process of their followers. This is about understanding the 
process by which consumers adopt the tourist trips recommended by influencers on Instagram. The objective of 
this article is to propose a conceptual model, based on the SOR (stimuli - organism - response) model, which aims 
to theoretically examine how the stimuli generated by influencers through their publications impact the purchase 
intention of the followers. Thus, the visual presentation of the content and its informative value are retained as 
powerful stimuli shaping the perception that followers have of the influencer. In addition, this model suggests 
considering the credibility of the influencer and the perceived homophily between the influencer and his audience 
as mediators in the influencer-follower relationship. This global and systemic model allows a better understanding 
of the phenomenon of influence in a sector hitherto little covered by the literature: tourism. 
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JEL Classification: M31, M37, L83 
Paper Type: Theorical research 
  
  
ISSN: 2658-8455                                                    





1. Introduction  
Le marketing d’influence est une stratégie marketing qui utilise le pouvoir d’influence d’un 
leader d’opinion sur le web pour promouvoir une marque, un produit ou encore un service. Le 
recours aux influenceurs pour créer des campagnes publicitaires concentre de nos jours les 
efforts des entreprises et constitue un moyen privilégié de faire connaitre ses produits et inciter 
à l’achat (Ahmed, 2018). Il est devenu un outil marketing puissant permettant d’atteindre un 
grand nombre d’acheteurs potentiels en un laps de temps court et ce à moindre coût (Evans et 
al., 2017). Le marketing d’influence occupe désormais une place de choix dans la stratégie des 
entreprises. Influencer Marketing Hub (2019) a rapporté que les entreprises reçoivent 5,20 $ en 
moyenne pour chaque 1 $ dépensé en marketing d'influence. Aussi, 92% des spécialistes du 
marketing jugent le marketing d'influence efficace, tandis que 63% ont l'intention d'augmenter 
leurs budgets de marketing d'influence dans le l'année à venir. 
Instagram, de par les diverses fonctionnalités qu’elle propose, est la plateforme idoine pour 
déployer cette stratégie digitale (Pramesthi Putri et Astubi, 2018). C’est ainsi que de nos jours 
90% des campagnes de marketing digital placent ce réseau social au cœur de leur marketing 
mix (eMarketer, 2019). 
L’influenceur, ou leader d’opinion des temps modernes n’est autre que cet individu ayant 
développé un nombre important de relations dans le monde virtuel et ayant la capacité 
d’influencer le choix d’une tierce personne. Le choix de l’influenceur qui endosse le produit 
revêt d’un caractère crucial et préoccupe les équipes marketing (Ki et Kim, 2019). La question 
pour les entreprises est de savoir quel est l’influenceur le plus à même d’endosser leurs produits 
ou services au regard de leur cible ? C’est dans ce sens que la recherche en marketing s’intéresse 
de nos jours de très près aux attributs des influenceurs et de leur contenu à même d’influencer 
le processus décisionnel de leurs abonnées. En effet, la littérature contemporaine tente autant 
que faire se peut d’expliciter ce processus d’influence. Cependant, il existe peu de recherche 
sur les mécanismes d’influence des leaders d’opinion sur Instagram et leur effet sur les 
intentions d’achat (Neal, 2017). C’est particulièrement le cas des établissements touristiques 
pour lesquels on ne recense que de très rares travaux dans la littérature. 
Le présent article tentera de combler ce manque théorique en proposant un modèle 
conceptuel complet évaluant la relation influenceur – abonnées et le mécanisme complexe 
d’influence. Outre l’apport théorique et conceptuel, connaitre précisément les liens existants 
entre les publications des instagrammeurs et l’intention d’achat des abonnés sera d’une utilité 
managériale double. D’une part, ces informations seront d’un précieux apport pour les équipes 
marketing des établissements hôteliers qui sauront mieux identifier l’influenceur le plus à même 
d’endosser leur hôtel. D’autre part, du côté des influenceurs, désormais acteurs économiques à 
part entière, cette étude leur permettra de savoir quels sont les attributs de leur contenu qui leur 
permettent d’être le plus persuasif et influer sur l’intention d’achat de leurs abonnés. Ainsi le 
présent article présente un apport théorique notoire et managériale indéniable. 
À travers le présent article, nous tenterons d’identifier quels sont les stimuli générés par les 
influenceurs et plus précisément leur contenu Instagram qui ont un effet sur l’intention d’achat 
des séjours touristiques qu’ils partagent ? Exposés à ces stimuli, comment les abonnés 
perçoivent-ils l’influenceur ? Dans quelle mesure ces perceptions ont-elles un effet positif sur 
l’intention d’achat des séjours touristiques endossés par l’influenceur ? 
Pour ce faire, le présent article se propose approfondir la littérature pour obtenir un 
consensus sur la relation influenceur-intention d'achat dans le cadre d’un modèle conceptuel 
théorique global. En se basant sur le modèle SOR (stimuli- organisme – réponse), notre modèle 
évaluera le rôle médiateur de la crédibilité de l’influenceur et l’homophilie entre lui et ses 
abonnées dans cette relation complexe qu’entretiennent les influenceurs et leurs communautés. 
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Le secteur à l’étude dans cet article sera le tourisme et plus principalement les produits 
touristiques, secteur jusqu’à là peu étudié. 
2. Le marketing d’influence et les réseaux sociaux : une revue de la 
littérature  
2.1. Les réseaux sociaux : un nouveau lien consommateur-entreprise 
La communication et le marketing ont été profondément transformés par l’avènement des 
réseaux sociaux et leur utilisation accrue par les consommateurs. En effet, la relation entre les 
consommateurs et les marques a considérablement changé avec la présence des marques sur les 
réseaux sociaux. Ainsi, l’accès à l’information et la proximité immédiate entre les marques et 
leurs communautés ont façonné un tout nouveau rapport entre les entreprises et les 
consommateurs. Du côté des entreprises, les réseaux sociaux permettent un accès direct aux 
besoins des consommateurs et sont une plateforme idoine pour communiquer leurs offres 
promotionnelles (Sajid, 2016). Du côté des consommateurs, cette proximité permet d’avoir 
toutes les informations nécessaires dans le processus de décision d’achat (Algharabat, R. et al., 
2017). En bref, les réseaux sociaux permettent aux consommateurs d’interagir directement avec 
les entreprises, en passant ainsi d’une communication unidirectionnelle à une relation 
bidirectionnelle (Ahmad, 2018). 
Aujourd’hui, Facebook et Instagram constituent les plateformes les plus utilisées avec 
respectivement 2,45 milliards et 1 milliard d’utilisateurs actifs mensuels (Perrichot, 2020 et 
Coëffé, 2019). Ces plateformes sont un moyen efficace déployé par les entreprises pour tout ce 
qui de l’ordre de la gestion de la relation client et l’amélioration des comportements d’achat 
(Algharabat et al., 2017). L’entreprise utilise les réseaux sociaux afin d’augmenter le trafic sur 
sa page internet ou d’étendre sa communauté, booster ses ventes ou encore réduire les dépenses 
liées à la communication traditionnelle en favorisant le bouche-à-oreille électronique (Sajid, 
2016). 
Le marketing des réseaux sociaux peut être défini comme suit, « un dialogue déclenché par 
les consommateurs ou les entreprises afin d’entretenir une communication révélatrice sur 
certaines informations promotionnelles qui permettront d’en apprendre davantage sur les 
utilisations et expériences de chacun, ce qui profitera éventuellement aux deux parties 
concernées » (Dwivedi et al., 2015). 
2.2. Le marketing d’influence 
Le marketing d’influence peut être définit comme le fait d’user d’influenceurs sur les réseaux 
sociaux afin de promouvoir les produits et /ou services d’une entreprise auprès de 
consommateurs potentiels à travers une collaboration rémunérée (Ahmed, 2018 ; Hootsuite, 
2020). Il englobe l’identification et l’utilisation de leaders d’opinion à même d’influencer des 
acheteurs potentiels (Scott, 2015). 
Cette stratégie marketing permet aux entreprises de cibler plus spécifiquement des groupes 
d’individus plutôt que de prendre le marché dans son ensemble (Brownet Fiorella, 2013). 
Le choix des influenceurs revêt un caractère essentiel dans la réussite de cette stratégie 
marketing. Au regard de son efficacité, le marketing d’influence attire de plus en plus les 
entreprises, mais aussi la communauté scientifique (Ki et Kim, 2019). Ainsi 94% des 
spécialistes en marketing affirment que les campagnes de marketing d’influence sont efficaces 
et produisent un retour sur investissement 11 fois supérieur aux campagnes traditionnelles 
(Ahmad, 2018). 
Les objectifs de ces campagnes peuvent être divers et variés, l’engagement envers la marque, 
le bouche-à-oreille ou encore l’augmentation des ventes (eMarketer, 2018). L’efficacité de ces 
campagnes se mesure de différentes manières (Ahmed, 2018): 
• Nombre de commentaires, de j’aimes ou de partages ; 
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• Nombre de conversions (inscription par courrier électronique, téléchargement d’un code 
promotionnel, participation à un concours) ; 
• Nombre de clics ; 
• La qualité du contenu produit par les influenceurs ; 
• La vente de produits. 
2.3. Instagram : plateforme incontournable du marketing d’influence 
 De nos jours, on retrouve les influenceurs sur tous les réseaux sociaux que ce soit 
Facebook, Snapchat, Youtube, Twitter ou encore Instagram (KolSquare, 2018). 
 Le développement d’Instagram va de pair avec le développement du marketing 
d’influence. Ainsi, cette plateforme est propice au marketing d’influence et permet de fortifier 
le lien de confiance entre l’influenceur et l’abonné et d’encourager à l’achat par la médiation 
de l’influenceur. (Pramesthi Putri et Astubi, 2018). 
 Grâce aux nombreuses fonctionnalités que permet Instagram, à savoir les stories, les 
liens intégrés ou swipe up ou encore les hashtags des entreprises, Instagram s’est érigée comme 
plateforme incontournable du marketing d’influence. Ainsi les spécialistes du marketing 
concentrent tous leurs efforts sur ce réseau social. En matière de marketing d’influence, 
Instagram détrône les autres réseaux sociaux. En effet, de nos jours 90% des campagnes placent 
ce réseau social au cœur de leur marketing mix (eMarketer, 2019). Cette tendance s’inscrit dans 
la durée. En effet, 97% des marketeurs envisagent d’utiliser cette plateforme pour leur 
compagne de marketing d’influence (eMarketer, 2020). Ainsi, Instagram a été sélectionné dans 
le cadre de cet article pour étudier le marketing d’influence. 
2.4. Influenceurs  
Le leader d’opinion, tel que défini par la théorie de la diffusion des innovations est un 
individu capable d’influencer, directement ou indirectement les attitudes d’autrui (Lin et al., 
2018). Grace à leurs attraits personnels, leur expertise, leur fiabilité, ces leaders peuvent avoir 
un effet positif sur les décisions d’achat de leur audience (Lin et al., 2018 ; Torres et al., 2019). 
De nos jours, on nomme communément ces individus influenceurs et ils exercent cette influence 
via les réseaux sociaux. Ainsi, l’influenceur n’est autre qu’une personne ayant la capacité 
d’influencer les choix d’une tierce personne (Enke et Borchers, 2019). 
« Les influenceurs des réseaux sociaux sont des acteurs de tierce partie qui ont établi un 
nombre important de relations pertinentes et qui exercent une influence sur leur communauté à 
travers la production de contenu, la distribution de contenu, l'interaction et leur apparence sur 
le Web» (Enke et Borchers, 2019, p.267). 
En construisant un lien unique avec leurs followers ; mot communément utilisé dans le 
jargon pour parler des abonnés ; les influenceurs jouent un rôle important auprès des entreprises 
que ce soit en matière de création de contenu, d’engagement envers la marque ou dans le 
déploiement de leurs stratégies marketing (Lin et al., 2018). Perçue comme étant crédibles et 
admirables, les abonnées accordent beaucoup de crédit aux propos des influenceurs et sont 
influencées de manière directe (Lin et al., 2018). Ils sont très importants pour les entreprises, 
car ils ont cette capacité d’interagir directement avec leur cœur de cible et créer du bouche-à-
oreille électronique. Considérés 14 fois plus influents que les célébrités traditionnelles, les 
influenceurs deviennent une arme incontournable pour les entreprises. 
Les followers consultent donc régulièrement les publications des influenceurs pour suivre 
les tendances, connaitre de nouvelles marques ou juste pour se divertir (Lin et al., 2018). 
Capables d’interagir avec un vivier important de consommateurs potentiels, ces influenceurs 
deviennent un personnage clé pour les entreprises. Les influenceurs ont cette capacité de créer 
du bouche-à-oreille numérique à travers leurs publications. Le choix de l’influenceur est crucial 
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dans la réussite de la stratégie marketing des entreprises. Il est très important d’identifier les 
leaders d’opinion dans la communauté parce que ces personnes auront une influence 
disproportionnée sur la perception et l’évaluation que les gens se font de l’entreprise (Dowling, 
2001). Communément, deux catégories d’influenceurs sont identifiées : les micro-influenceurs 
et les macro-influenceurs. 
Figure 1 : Différences entre micro-influenceurs et macro-influenceurs 
 Micro-influenceurs Macro-influenceurs 
Nombre d’abonnés 1000 à 999 9999 1 million et plus 
Caractéristiques 
• Portée faible à moyenne 
• Niveau d’engagement élevé 
• Faibles coûts 
• Abonnés actifs 
• Grande portée 
• Niveau d’engagement faible 
• Coûts élevés 
• Abonnés passifs 
Catégories 
 
Bloggeurs, créateur de contenu, 
experts de l’industrie 
Célébrités 
Source : Auteurs 
En fonction de l’objectif recherché, les professionnels du marketing peuvent choisir de 
d’avoir recours à un micro-influenceur ou un macro-influenceur (Ahmad, 2018). D’une part, le 
niveau d’engagement des micro-influenceurs est beaucoup plus important que celui des macro-
influenceurs. Ainsi ils obtiennent 10 fois plus de réaction à leur contenu partagé, que ce soit en 
termes de likes ou encore des commentaires. Le nombre de followers est donc inversement 
proportionnel au niveau d’engagement de la communauté. Ceci s’explique par le fait que les 
micro-influenceurs sont perçus comme étant plus crédibles et accessibles (Tashakova, 2016 ; 
Dhanesh et Duthler, 2019 ; Jiménez-Castillo et Sánchez-Fernández, 2019).Aussi les micro-
influenceurs sont généralement des personnes qui opèrent dans une niche qui s’avère 
généralement être bien plus fidèle (Hamilton et al, 2017).En ce sens, les micro-influenceurs 
sont donc plus puissants que les célébrités traditionnelles (Djafarova and Rushworth, 
2017).Cependant nul ne peut nier que la portée des macro-influenceurs est beaucoup plus 
importante. Si l’objectif est d’atteindre le plus grand nombre de consommateurs, alors le choix 
des macro-influenceurs s’avère judicieux.  En fonction donc de l’objectif recherché, le choix 
peut se porter soit sur un micro-influenceur ou un macro-influenceur (Ahmad, 2018). 
2.5. Influenceurs et intention de voyager 
Avec l'apparition des réseaux sociaux, le processus de décision de voyage a radicalement 
changé (Khamis et al., 2016). Les consommateurs recherchent souvent des informations sur 
leurs prochains voyages sur les réseaux sociaux (Dabija et al., 2018). En effet, les voyageurs 
potentiels se basent sur les expériences diffusées sur les réseaux sociaux des influenceurs pour 
décider d'acheter certains produits touristiques (Litvin et al., 2008). Les résultats d'une enquête 
mondiale basée sur un questionnaire - réalisée par Rakuten marketing (2019) dans cinq pays et 
auprès de 3 600 consommateurs - suggèrent que 88% des personnes interrogées ont été inspirées 
pour choisir leur destination grâce à un influenceur. Les établissements hôteliers l’ont compris 
et ont de plus en plus recours aux influenceurs pour la promotion de destinations touristiques 
(Rinka & Pratt, 2018 ; Van Der Veen, 2008), permettant la création d'une attitude positive parmi 
les visiteurs potentiels. 
Femenia-Serra et Gretzel (2020) démontrent que les influenceurs, au regard de leur 
crédibilité permettent aux établissements hôteliers d'atteindre plus de consommateurs que 
d'habitude, en particulier pour des segments tels que les millennials, (Dabija et al., 2018).  
D’autre part, la congruence perçue entre l’influenceur et l’abonné ou ce que l’on appelle 
l’homophilie est automatiquement transposé à la congruence entre le produit endossé par 
l’influenceur et l’abonné. Ainsi, si un hôtel est décrit positivement par un influenceur et que 
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l’abonné estime que l’influenceur lui ressemble, alors par transposition, l’abonné va considérer 
que cet hôtel correspond à ses besoins et va lui plaire, au même titre qu’à l’influenceur (Masuda, 
2021). 
Ci-après un tableau récapitulatif pour dresser un bilan des principales études ayant adressées 
l’effet des influenceurs sur l’intention d’achat de leurs abonnés ces dernières années. Présenté 
de manière succincte, ce tableau expose les principales conclusions et les variables identifiées 
à même d’expliquer le processus d’influence. 
Figure 2 : Bilan des principales études 

















L’attractivité, le prestige, l’expertise, 
l’interactivité et l’information ont un 
effet positif sur l’attitude des 
consommateurs et les poussent à 
vouloir imiter les influenceurs ayant 
ainsi un effet sur le bouche-à-oreille 











L’attractivité et la congruence entre la 
marque et l’influenceurs ont un effet 
positif sur l’attitude envers la marque 
et l’intention d’achat. 
Secteurs à l’étude : divertissement & 
jeux vidéo et la mode & beauté. 
Karina Sokolova , 













L’attractivité physique, l’attractivité 
sociale et l’homophilie ont un effet 
positif sur la crédibilité perçue de 
l’influenceur et sur l’interaction para-
social qu’entretient l’audience avec 
l’influenceur qui à leur tour ont un 
effet positif sur l’intention d’achat. 













L’âge et le genre (jeune / femme) des 
influenceurs ont un effet positif sur la 
crédibilité perçue de ce dernier qui a 
son tour à un impact sur l’intention 
d’achat des produits endossés par 
l’influenceur. Le type de produit joue 
un rôle modérateur dans cette relation . 








La présentation visuelle des produits 
endossés par les influenceurs a un 
impact significatif sur l’intention 
d’achat, mais pas sur la confiance. 
Les connaissances professionnelles du 
leader sur le produit ainsi que son 
implication avec le produit (retour 
d’expérience) influencent la confiance 
et l’intention d’achat. 
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L’homophilie a un rôle médiateur entre 
les connaissances professionnels et 
l’intention d’achat. 











L’homophilie, la fiabilité, l’expertise, 
l’influence informationnelle ont un 
effet positif sur le bouche-à-oreille 
électronique qui lui a un effet sur 
l’intention d’achat. 










La valeur utilitaire, l’homophilie, 
l’influence normative et la 
présentation personnelle ont un effet 
positif sur la résonnance client qui a 


















La fiabilité, l’expertise et l’expérience 
ont un effet positif sur le bouche-à-
oreille électronique qui a son tour à un 
effet sur l’attitude du consommateur et 
son intention d’achat. 














L’expertise, la fiabilité et l’attractivité 
ont un impact sur la confiance qui a son 
tour a un effet sur le comportement du 
consommateur. 
Secteur à l’étude : secteur de 
l’alimentaire 
Source : Auteurs 
3. Le modèle SOR 
Le modèle Stimuli – Organisme – Réponse a été proposé par Woodworth en 1929, comme 
extension ou adjonction au modèle classique Stimuli – Réponse (Pavlov, 1927). Il s’agit d’un 
modèle explicatif du comportement du consommateur qui prend en compte le rôle des facteurs 
situationnels et personnels du consommateur. Ce paradigme part du postulat qu’après avoir été 
exposé a des stimuli spécifiques, les individus génèrent des états cognitifs et émotionnels qui, 
à leur tour, les conduisent à adopter (ou non) certains comportements (Donovan et Rossiter, 
1982 ; Mehrabian et Rusell, 1974). Les stimuli sont les forces extérieures qui affectent l’état 
psychologique d’un individu (Jacoby, 2002 ; Peng & Kim, 2014 ; Young, 2016) et provoquent 
des réactions organiques chez lui (Eroglu et al., 2001). Dans le contexte électronique, les stimuli 
ne sont autre que le contenu audiovisuel publié par une personne. Lorsque ces stimuli sont 
traités par une autre personne (l’organisme), certaines perceptions et évaluations (cognitives et 
affectives) sont générées (Loureiro et Ribeiro, 2011). Autrement dit l’organisme correspond 
aux processus internes qui interviennent entre les stimuli externes à une personne et les 
réactions de cette dernière (Bagozzi, 1986). Les processus en question correspondent à des 
perceptions, des sentiments, des pensées et des besoins. Pour (Fu et al., 2020), l’organisme fait 
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référence aux processus internes propre à l’individu, résultats des stimuli externes et jouant le 
rôle de médiateur entre les stimuli et les réponses. La réponse n’est autre que le résultat 
comportemental d’un individu (Chan et al., 2017) qui peut être positif ou négatif (Donovan et 
Rossiter, 1982; Spence, 1950). 
4. Cadre conceptuel  
Dans la littérature plusieurs variables ont été testées comme étant des stimuli initiés par les 
influenceurs et ayant un effet sur le comportement du consommateur et plus spécifiquement 
l’intention d’achat. Ainsi, la qualité informationnelle, la présentation visuelle ou encore 
l’interactivité ont été identifiées comme des stimuli générés par les influenceurs et affectant le 
processus décisionnel du consommateur. 
4.1. Qualité informationnelle  
La qualité informationnelle est définie comme le caractère utile, fiable, pertinent et 
spécifique des informations apportées sur un produit ou un service (Doyle, 2020) 
L’influence exercée par les influenceurs dépend entre autres de la qualité des informations 
fournies par ces derniers dans leurs publications (Magno, 2017). En effet, la qualité 
informationnelle permet aux influenceurs d’être plus persuasifs et donc avoir une influence 
significative positive sur les intentions d’achat des consommateurs (Ki et Kim, 2019; Lou et 
Yuan, 2019). Fournir des informations sur les caractéristiques d’un produit ou un service et 
partager leurs retours d’expérience par rapport à celui-ci permet aux influenceurs d’être perçus 
comme des sources d’information fiable et donc crédible aux yeux des abonnés (De Veirman 
et al, 2017; Chu et Kim, 2011, Alhidari, Iyer, & Paswan, 2015; Alsulaiman, Forbes, Dean, & 
Cohen, 2015; Liljander, Gummerus, & Söderlund, 2015). 
De ce qui précède, nous pouvons déduire les hypothèses suivantes : 
H2 : La qualité informative des séjours touristiques partagés par les influenceurs sur 
Instagram a un impact positif sur la crédibilité perçue de l’influenceur 
H7 : La valeur informative des séjours touristiques partagés par les influenceurs sur 
Instagram a un impact positif sur l’intention d’achat de séjours touristiques des abonnés 
4.2. Présentation visuelle 
Le design visuel a depuis toujours été considéré comme crucial dans le succès de la publicité 
dans le contexte électronique (Cho, 1999). Le marketing d’influence de déroge pas à la règle : 
la présentation visuelle des publications des influenceurs est un des éléments clés pouvant 
influencer le processus décisionnel du consommateur. Elle fait référence à la qualité visuelle 
des publications et l’architecture globale du compte de l’influenceur (Djafarova et Rushworth, 
2017). Ainsi les photos en haute définition permettent par exemple d’avoir une meilleure 
perception du produit et entrainent un niveau d’intention d’achat plus important (Teo et al, 
2018; Meng. et Wei, 2016; Hughes et al. 2019; Djafarova et Rushworth, 2017). Instagram est 
un réseau social fortement orienté sur le visuel et est donc un outil particulièrement efficace 
pour influencer la vision des consommateurs et leurs intentions d’achat (Teo et al, 2018). 
La présentation visuelle et la qualité graphique du contenu partagé par les influenceurs 
accroissent la crédibilité de ce dernier et donnent à son contenu une dimension plus 
professionnelle (Djafarova et Rushworth, 2017). 
Enfin, c’est principalement à travers le visuel des publications que l’abonné peut voir le 
degré de ressemblance entre lui et l’influenceur. En effet l’apparence, l’environnement ou 
encore l’attitude de l’influenceur son perçus à travers du contenu avant tout visuel (Teo et al, 
2018). 
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Au regard de ce l’on vient de voir dans la littérature, nous pouvons formuler les hypothèses 
suivantes : 
H1 : La présentation visuelle des séjours touristiques partagés par les influenceurs a un 
effet sur l’homophilie perçue. 
H3 : La présentation visuelle des séjours touristiques partagés par les influenceurs a un 
effet positif sur la crédibilité de l’influenceur 
H6 : La présentation visuelle des séjours touristiques partagés par les influenceurs a un 
effet positif sur l’intention d’achat des abonnés 
4.3. La crédibilité perçue 
Ohanian a défini la crédibilité de la source comme étant les attributs positifs d’un 
communiquant pouvant influer sur la bonne réception du message par l’auditoire. AsHerbig 
and Milewicz (1996) suggèrent que la crédibilité de la source est un facteur déterminant dans 
l’efficacité d’un signal marketing. La crédibilité du message montre à quel point l’audience a 
confiance en l’influenceur (Wu and Wang, 2011). La recherche sur les influenceurs intègre très 
souvent la crédibilité perçue des influenceurs dans ses modèles. 
La crédibilité perçue est déclinée en 3 dimensions : l’expertise, la fiabilité et l’attractivité 
(Ohanian, 1990). L’expertise fait référence à la connaissance et l’expérience d’une personne 
dans un domaine donné. Elle renvoie à la valeur perçue de l’information partagée par 
l’influenceur (Cheung et al.,2008).  Plusieurs études ont démontré que l’expertise a un impact 
positif sur l’intention d’achat (Ohanian, 1990 ; Pornpitakpan, 2003 ; Thomas and Johnson 
2017). La fiabilité quant à elle se rapporte à l’honnêteté perçue de la source (Mattson, 2005). 
Plusieurs recherches ont mis en exergue la relation positive entre la fiabilité de la source 
communicationnelle et l’intention d’achat de l’audience (Pornpitakpan, 2003 ; Gunawan and 
Huarng, 2015Wang and Scheinbaum, 2018). Enfin, l’attractivité n’est autre que le caractère 
beau, classe et sexy du leader d’opinion (Erdogan, 1999). Ainsi, si une personne est considérée 
comme experte en la matière, digne de confiance et attractive, elle sera en mesure d’influencer 
à la fois l’attitude et le comportement de l’audience (Ohanian, 1990 ; Solomon, 1996 ; Petty et 
Wegener, 1998) y compris l’intention d’achat (Gunawan et Huarng, 2015). Cependant 
l’attractivité n’a d’impact réel que sur une campagne publicitaire promouvant un produit qui 
sert à améliorer l’apparence physique (Kamins, 1990). C’est pour cela que dans le cadre de cet 
article, qui vise à étudier l’effet des influenceurs en ligne sur l’intention d’achat de séjours 
touristiques en évaluant le rôle médiateur de la crédibilité perçue, l’attractivité n’est pas retenue 
comme dimension de la crédibilité.Par ailleurs, il a été prouvé que l’audience – à savoir dans 
un contexte électronique le nombre de followers – a un effet positif sur la crédibilité perçue de 
la source sur Instagram (De Veirman et al., 2017 ; Jin and Phua, 2014). Par conséquent, la 
crédibilité perçue des influenceurs en ligne a un effet positif sur l’intention d’achat de ses 
abonnés. 
Figure 3 : Conceptualisation pluridimensionnelle de la crédibilité perçue 
 
 
Source : Elaboré par nos soins 
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Au vu de ce que l’on vient de voir dans la littérature, nous pouvons émettre l’hypothèse 
suivante : 
H5 : La crédibilité perçue de l’influenceur augmente l’intention d’achat de séjours 
touristiques qu’il promeut auprès de ses abonnés 
4.4. L’homophilie perçue 
 L’homophilie est le degré de ressemblance ou congruence de deux personnes, que ce 
soit en matière de croyance, d’éducation ou de statut social (Eyal and Rubin, 2003). Il a été 
prouvé que l’homophilie augmente l’efficacité de la communication entre deux parties 
(McCroskey et al., 1975) (R. Ladhari et al., 2020). Plus deux personnes se ressemblent, plus la 
communication entre elles est fluide (R. Ladhari et al., 2020). Ainsi, l’homophilie entre la 
source communicationnelle et le receveur, facilite les relations interpersonnelles, intensifie les 
liens affectifs et permet davantage de connexions et d’interactions (Smith et al., 2005; Zhang 
et al., 2018).  
 Le concept d’homophilie a été largement utilisé dans la littérature relative à la 
communication interpersonnelle. Mais ce n’est que très récemment, avec l’avènement des 
réseaux sociaux et l’émergence des influenceurs en ligne que la recherche en marketing s’est 
approprié ce concept (Hanks et al., 2017; Hu et al., 2016; Kim et al., 2018; Sakib et al., 2019; 
Shang et al., 2017; Zhang et al., 2018). En effet, il semblerait que lorsqu’il s’agit de chercher 
des recommandations sur un produit ou un service, les personnes ont tendance à privilégier les 
sources similaires à eux, car elles sont vues comme plus à même à comprendre et donc répondre 
à leurs besoins. Steffes et Burgee, 2009 attestent que les informations provenant de sources 
homophiles ont plus d’impact sur le processus décisionnel du consommateur par rapport aux 
informations émanant de sources hétérophiles, car plus persuasives. Plusieurs études ont 
démontré que l’homophilie a un effet sur le comportement du consommateur (Jalees et al., 
2015; Saleem and Ellahi, 2017; Steffes and Burgee, 2009). Il a été prouvé que les 
consommateurs qui partagent un degré d’homophilie important interagissent de manière plus 
fluide et par conséquent, peuvent influer sur l’intention d’achat de l’autre (Chu and Kim, 2011). 
Ainsi, l’homophilie a un effet positif sur l’intention d’achat (Shang et al., 2017). 
 L’homophilie est communément conceptualisée de manière unidimensionnelle (Al-
Natour et al., 2011 ; Hanks et al., 2017 ; Hu et al., 2016 ; Sakib et al., 2019). Cependant, dans 
le cadre de notre étude, nous privilégions la conceptualisation pluridimensionnelle de 
McCroskey et al. (1975), plus à même de définir la notion complexe d’homophilie dans toutes 
ses facettes. Ainsi, l’homophilie est une construction à quatre dimensions avec l’attitude, 
l’environnement, les valeurs et enfin l’apparence. L’attitude fait référence au comportement, 
aux pensées d’un individu. L’environnement, quant à lui, renvoie à l’origine sociale et 
comprend la situation économique, la classe sociale ou encore le statut. L’homophilie des 
valeurs englobe toutes les valeurs morales. Enfin, l’apparence embrasse l’apparence physique 
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Figure 4 : Conceptualisation pluridimensionnelle de l’homophilie perçue 
 
Source : Elaboré par nos soins 
De ce qui précède, nous pouvons alléguer l’hypothèse suivante : 
H4 : L’homophilie perçue de l’influenceur augmente l’intention d’achat de séjours 
touristiques qu’il endosse auprès de ses abonnés 
4.5. L’intention d’achat 
La littérature s’intéresse très fréquemment à l’intention d’achat dans les recherches sur le 
comportement du consommateur (Morwitz et al, 2007). En effet, il s’agit d’un indicateur très 
précis pour orienter les décisions stratégiques des équipes marketing et juger de l’efficacité de 
campagnes publicitaires et des stimuli sélectionnés. Plus précisément, nous évaluerons 
l’intention d’achat des séjours touristiques endossés par l’influenceur sur son compte 
Instagram. 
Dans la littérature, ce construit a été communément défini de trois manières : 
- L’intention d’achat comme un construit cognitif résultant du désir 
Si l’on considère le processus d’achat de manière rectiligne ou linéaire, l'intention d'achat 
n’est autre que le résultat d'un désir qui a été traité cognitivement (O'Shaughnessy, 1992). Aussi, 
l’intention d’achat se définit comme étant le désir exprimé par le consommateur d’acheter un 
produit ou un service dans un futur proche (Cyr, 2008) (Che et al., 2017). 
- L’intention d’achat comme une planification d’un achat 
L’intention d’achat est définie également comme le fait de planifier un achat (Howard, 1994) 
ou encore comme « des instructions que les gens se donnent pour agir d'une certaine manière » 
(Belk, 1985). L’intention d’achat est le plan conscient d’un individu de faire un effort pour 
acheter une marque (Spears and Singh, 2004, p. 56). 
- L’intention d’achat comme une probabilité 
Enfin, d’autres ont défini l'intention d'achat comme une probabilité : « l'intention est la 
probabilité d'achat subjective d'un produit donnée ou d'une marque donnée » (Dussart, 1984). 
Nous retiendrons la définition de l’intention d’achat comme construit cognitif résultant du 
désir. En effet, c’est la définition qui se prête le plus à la conceptualisation linéaire du modèle 
SOR retenu dans le cadre de notre article. 
Outre les diverses définitions de ce construit, la recherche en marketing a démontré une 
relation positive et significative entre d’une part, l’intention d’achat et d’autre part, l’achat 
effectif d’un produit ou service (Morwitz et al, 2007). Ainsi la probabilité d’acheter un produit 
ou un service est plus élevé chez les personnes qui déclarent au préalable des intentions 
positives d’acheter ledit produit ou service. 
Alors qu’il y a pas mal d’études académiques qui étudient l’intention de voyager, il y a peu 
d’études qui examinent l’effet de la crédibilité de la source sur l’intention de voyager (Orhan, 
2021).  
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Sur la base de notre revue de la littérature, nous avons développé un modèle de recherche 
conceptuel intéressant et innovant qui propose un modèle explicatif global de l’effet des 
influenceurs en ligne sur l’intention d’achat de séjours touristiques en analysant le rôle 
médiateur de la crédibilité et l’homophilie perçues de l’influenceur. En se basant sur le modèle 
SOR (stimuli – organisme – réponse), ce modèle permet d’identifier la présentation visuelle du 
contenu ainsi que la valeur informative du contenu comme stimuli et évaluer leurs effets sur la 
crédibilité perçue et l’homophilie perçue de l’influenceur. Ces perceptions ont un impact positif 
sur l’intention d’achat des séjours touristiques promu par les influenceurs sur Instagram. 
Ci-après un récapitulatif des différentes variables que nous avons utilisées dans notre modèle 
conceptuel à savoir la valeur informative du contenu, la présentation visuelle, la crédibilité 
perçue de la source, l’homophilie perçue de la source et enfin l’intention d’achat. Pour chacune 
de ces variables, nous avons donné la définition retenue dans le cadre de notre travail ainsi que 
le statut de la variable dans le modèle. 
Figure 5 : Définition des variables 




La qualité informationnelle est définie 
comme le caractère utile, fiable, 
pertinent et spécifique des informations 









La présentation visuelle du contenu fait 
référence à la qualité visuelle des 
publications et l’architecture globale du 









perçue de la 
source 
La crédibilité de la source est définie 
comme étant les attributs positifs d’un 
communiquant pouvant influer sur la 







perçue de la 
source 
L’homophilie est le degré de 
ressemblance de deux personnes, que ce 
soit en matière de croyance, d’éducation 








L’intention d’achat est  le désir exprimé 
par le consommateur d’acheter un 




Che et al., 
2017 
Source : Auteurs 
Dans ce qui suit, nous avons formulé les différentes hypothèses retenues de notre modèle 
conceptuel et les différentes variables concernées. 
Figure 6 : Hypothèses de recherche 
Hypothèses Variable explicative Variable à expliquer 
La présentation visuelle des séjours 
touristiques partagés par les influenceurs 
à un impact positif sur l’homophilie 




La présentation visuelle des séjours 




Laaziza Oudrhiri Safiani & Soumaya El Hassouni.  Les leaders d’opinion sur Instagram et leur rôle dans l’intention d’achat 
de séjours touristiques : Proposition d’un modèle d’influence théorique 
158 
www.ijafame.org 
a un impact positif sur la crédibilité 
perçue de l’influenceur 
La qualité informative des séjours 
touristiques partagés par les influenceurs 
a un impact positif sur la crédibilité 
perçue de l’influenceur 




L’homophilie perçue de l’influenceur 
augmente l’intention d’achat de séjours 
touristiques des abonnés 
Homophilie perçue Intention d’achat 
La crédibilité perçue de l’influenceur 
augmente l’intention d’achat de séjours 
touristiques des abonnés 
Crédibilité perçue Intention d’achat 
La présentation visuelle des séjours 
touristiques partagés par les influenceurs 
ont un impact positif sur  l’intention 





La qualité informative des séjours 
touristiques partagés par les influenceurs 
ont un impact positif sur  l’intention 
d’achat de séjours touristiques des 
abonnés 
Qualité informative du 
contenu 
Intention d’achat 
Source : Auteurs  
De ce qui précède, nous pouvons en déduire le modèle conceptuel suivant : 
Figure 7 : Modèle conceptuel proposé 
 
Source : Elaboré par nos soins  
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Dans le cadre de la revue de la littérature, nous avons dressé un bilan des études sur 
l’avènement des réseaux sociaux et comment cela a transformé le rapport entre les entreprises 
et les consommateurs. Nous nous sommes aussi intéressés au marketing d’influence et la place 
de choix qu’il occupe désormais dans la stratégie des entreprises. Aussi, nous avons analysé 
comment Instagram est devenu la plateforme incontournable pour la promotion de produits ou 
services avec l’entremise des influenceurs. Enfin, nous avons mis en lumière ce leader 
d’opinion des temps modernes que constitue l’influenceur, ses caractéristiques et sa capacité 
d’influer dans l’intention de voyager de ses abonnées. 
En effet, le recours aux influenceurs pour la promotion de produits touristiques devient de 
plus en plus fréquent. C’est pour cela que comprendre le mécanisme d’influence pour ce type 
de produits s’avère nécessaire. 
Pour ce faire, le présent article a dressé une revue complète de la littérature sur l’effet des 
influenceurs sur l’intention d’achat de leurs abonnés tout secteur confondu. Cette section a 
permis de mettre en avant les différents articles ayant traités ce lien d’influence entre 
l’influenceur et les abonnés et les différentes variables identifiées dans la littérature à même 
d’expliciter le processus d’influence.  
A la lumière de cette revue de la littérature et dans le cadre de cet article, nous avons tenté 
de proposer un modèle théorique global sur l’effet des influenceurs en ligne sur l’intention 
d’achat des séjours touristiques. En utilisant le modèle SOR (stimuli – organisme – réponse), 
la valeur informative du contenu ainsi que sa présentation visuelle ont été retenues comme 
stimuli générés par l’influenceur ayant un effet sur le processus décisionnel de l’abonné. Aussi, 
dans ce modèle théorique, la crédibilité perçue et l’homophilie jouent le rôle de médiateur entre 
les stimuli et la réaction du consommateur à savoir l’intention d’achat. 
Ce modèle théorique d’influence propose une vision globale et systémique novatrice dans 
un secteur jusqu’au peu traité par la littérature : le tourisme. Le caractère pionnier de ce modèle 
réside dans le fait que ce modèle prend en compte non seulement les stimuli du contenu généré 
par les influenceurs, mais aussi la perception que se font les abonnées desdits influenceurs. En 
alliant psychologie (perceptions) et marketing (stimuli), cette étude revêt d’un caractère 
novateur et ouvre un nouvel angle pour les études relatives au marketing d’influence. Outre 
donc l’apport théorique indéniable, ce modèle à une contribution managériale double. D’une 
part, pour les professionnels du tourisme, cette étude permettra d’affiner le choix des 
influenceurs à même d’endosser leurs établissements touristiques dans le cadre de leurs 
campagnes de marketing d’influence. Il s’agira de trouver un influenceur crédible dans ce 
secteur et ayant une congruence avec leurs cibles. D’autre part, pour les influenceurs - acteurs 
économiques à part entière – ce modèle conceptuel peut les orienter dans leurs créations de 
contenu et les caractéristiques à même d’influer dans le processus décisionnel de leurs 
abonnées. Ainsi, un effort sur la présentation visuelle et sur la valeur informative du contenu 
peut améliorer l’effet des influenceurs sur l’intention d’achat des abonnées et in fine sur l’achat 
du séjour endossé. 
Cette étude théorique doit être bien évidemment confirmée sur le terrain à travers une étude 
quantitative pour valider ou infirmer nos hypothèses. Cette étude empirique doit se faire auprès 
d’abonnées d’influenceurs marocains pour juger de la validité des hypothèses que nous avons 
avancées dans ce modèle. 
A l’issue de cette analyse, nous pouvons proposer plusieurs perspectives de recherche. Ce 
modèle peut être affiné par l’ajout de variables modératrices relatives à la cible la plus sensible 
au marketing d’influence (sexe, âge, fréquence d’utilisation des réseaux sociaux …). Aussi, 
nous pouvons proposer une étude qualitative auprès des influenceurs pour mieux cerner les 
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stratégies et stimuli utilisés et mieux affiner la cible que constitue leur communauté. Aussi, un 
retour d’expérience des professionnels du tourisme ayant eu recours au marketing d’influence 
peut s’avérer également intéressant. 
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